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The subject of the bachelor´s thesis is productization of services for Ship 
restaurant Prinsessa Armaada. The goal is to design functional and clear 
products for private functions and bachelor parties in Veera hall and at the 
sauna. The project includes designing products and making profit margin 
calculations for them, and finally the products are priced. 
 
The theoretical part consists of customer segmentation, productization, product 
development process, customer segmentation and profit margin calculation. 
The journey of a new product is described from the first idea to the final product. 
The whole project starts from what the customer wants and moves on through 
productization and product development process to profit margin calculations 
and finally pricing.  
 
The result of the work is a menu for private functions and bachelor parties. The 
menu consists of different food options to be enjoyed in the Veera hall or at the 
sauna. The menu was in use in summer 2010. 
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1 JOHDANTO 
 
Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka aiheena on palveluiden 
tuotteistaminen Laivaravintola Prinsessa Armaadalle. Tavoitteena on 
suunnitella selkeät tuotepaketit ryhmäruokailuihin ja polttareihin. Projekti 
sisältää ryhmäruokailun ruokatuotteiden suunnittelun ja niille annoskorttien 
tekemisen. Tuotteisiin kuuluu tila sekä ruokatuote. Tuotteet myös hinnoitellaan 
yrityksen katetavoitteiden mukaisesti. Teoriaosuus käsittelee 
asiakassegmentointia, tuotteistamista, tuotekehitysprosessia, 
katetuottolaskentaa ja sen välineitä. 
 
Laivaravintolassa on kannen alla Veeran Sali, jota on käytetty 
yksityistilaisuuksien järjestämiseen ja yläkannella sijaitsee pieni sauna. Näitä 
tiloja on vuokrattu asiakkaille. Saunatila on erityisesti ollut polttariseurueiden 
suosiossa. Veeran salissa pidettäviin tilaisuuksiin on kuulunut myös jokin 
ruokatuote, mutta se on vaihdellut asiakkaan toiveiden ja ravintolan resurssien 
mukaan. Näille palveluille on ollut kysyntää, mutta niitä on vaikea kuvailla, eikä 
niillä ei ole ollut yhtenevää hintaa. Palveluiden tarkka kohderyhmä määritetään, 
jotta tuotteet suunnitellaan juuri oikealle asiakasryhmälle. 
 
Perustelut aiheen valinnalle 
Olen työskennellyt vuonna 2008 Laivaravintola Prinsessa Armaadalla ja otin 
yhteyttä ravintolapäällikkö Juha Nalliin ja kysyin, olisiko hänen yrityksellään 
tarvetta jollekin projektille, jonka voisin toteuttaa. Juha Nallilla olikin idea ja hän 
antoi toimeksiannon tilauslounasruokien tuotteistamiselle, jossa hän määritteli 
yrityksensä tarpeet ja toiveet projektille. Aloitin projektin vuoden 2010 
helmikuussa ja se valmistui huhtikuun alussa. Opinnäytetyöraportin oli tarkoitus 
valmistua joulukuuhun 2010 mennessä, mutta uudeksi aikatauluksi muodostui 
huhtikuu 2011. 
 
Opinnäytetyön aihe kiinnostaa minua, koska olen ollut kyseisessä yrityksessä 
töissä, olen ottanut varauksia vastaan ja ollut mukana yksityistilaisuuksien 
järjestämisessä. Olen samaa mieltä, että palveluiden tuotteistamiselle on 
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tarvetta. Henkilökunnan on helppo myydä palveluita, kun ne on hinnoiteltu 
selkeiksi valmiiksi paketeiksi. Varausten ja tilaisuuksien järjestäminen helpottuu. 
Aikaisemmin kaikki varauksiin liittyvät asiat on pitänyt tarkistaa 
ravintolapäällikön kautta.  Henkilökunta ei osaa luvata asiakkaalle mitään 
tarkkaa, jos asiakas on halunnut varata ruokailun suurelle ryhmälle. 
Ravintolapäällikkö haluaa tehdä itsensä tarpeettomaksi, jotta henkilökunnalla on 
valmiudet ja työkalut tilauksien ottamisen ja toteutuksen suhteen. Olen myös 
henkilökohtaisesti kiinnostunut ruuasta ja senkin takia aihe kiinnostaa minua. 
Työskentelin vuonna 2010 kesällä yrityksessä ja pystyin seuraamaan sesongin 
aikana miten tuotteet otettiin vastaan ja miten ne toimivat käytännössä. 
 
Teoriaosuuden aihealueet lisäävät opinnäytetyön haastavuutta. Yksi 
pääaiheista, tuotteistaminen, on minulle uusi asia. En ole aikaisemmin tehnyt 
annoskorttejakaan. Tämä projekti on hyvä tilaisuus syventää koulussa opittuja 
asioita. Projektin tekeminen yritykselle tekee työstä haastavaa ja 
mielenkiintoista. En ole aiemmin tehnyt vastaavaa. Tilauslounaslistan avulla 
lounaita myydään ryhmille kannattavasti. Katteet paranevat. Tuotteita on helppo 
markkinoida ja myydä. Varausten tekeminen käytännössä helpottuu. 
 
 
2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY 
 
Laivaravintola Prinsessa Armaada sijaitsee keskeisellä paikalla Lappeenrannan 
satamassa torin laidalla. Ravintolan tärkeimmät tuotteet ovat olut, siideri ja 
lonkero. Ravintola toimii myös ruokaravintolana kesäkuun alusta elokuun 
puoliväliin asti, jolloin ruokaa voi tilata á la carte- listalta. Ravintola on 
toiminnassa ainoastaan kesäaikaan, joten yrityksen tyypillisen piirre on juuri 
kesäsesonki. Laivan ylä- alaterasseille mahtuu asiakkaita yhteensä 254. 
Laivaravintolan imago on nostalginen ja historiallinen. Prinsessa Armaada vietti 
satavuotispäiviään vuonna 2002 ja vanhasta imagosta huolimatta on myös 
hyvin uusiutumiskykyinen. Laivan alakerrassa sijaitsee Veeran Sali, jossa 
järjestetään yksityistilaisuuksia ja tapahtumia. Laivan yläkannella sijaitsee 
sauna, jonka voi vuokrata. Ryhmäruokailutuotteet suunnitellaan juuri näiden 
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tilojen käyttäjille. Kannen alla on 83 asiakaspaikkaa ja saunalla noin kahdeksan 
asiakaspaikkaa. (Laivaravintola Prinsessa Armaada 2010a; Laivaravintola 
Prinsessa Armaada 2010b.) 
 
Laivaravintola Prinsessa Armaada on toiminut laivaravintolana jo vuodesta 
1968. Kari Nalli osti Lomaliitolta vuonna 1980 Laivaravintola Prinsessa 
Armadan ja Kesähotelli Karelia-Parkin. Vuonna 1980 Prinsessa Armaada 
siirrettiin Halkosaaresta nykyiselle paikalleen satamaan torin laidalle. Kari Nalli 
aloitti toiminnan käyttämällä toiminimeä, mutta myöhemmin samana vuonna 
nimi muutettiin Kari Nalli KY:ksi ja vuonna 2000 Prinsessa Armaada KY:ksi. 
Vuonna 1997 Kari Nalli KY yhtiöitettiin Armpa Oy:ksi. Armpa Oy pyörittää nyt 
liiketoimintaa. Vuonna 2010 huhtikuussa yrityksessä tapahtui 
sukupolvenvaihdos, jolloin Juha Nallista tuli toimitusjohtaja ja Kari Nalli siirtyi 
hallituksen puheenjohtajaksi. (Laivaravintola Prinsessa Armaada 2010b.) 
 
 
3 ASIAKASKUNNAN SEGMENTOINTI 
 
Asiakaskeskeisyys tarkoittaa, että organisaation toiminnan lähtökohtana on 
asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen. Organisaation on ymmärrettävä 
asiakkaan tarpeet ja ostopäätöksiin vaikuttavat tekijät. Responsiivinen 
organisaatio ottaa informaatiota vastaan asiakkaiden tarpeista ja reagoi siihen. 
Responsiivinen organisaatio tarkoittaa, että palvelutarjonta sekä toimintatavat 
sopeutetaan asiakkaiden tarpeisiin, mutta myös organisaation tekijöiden 
puitteissa. Koko organisaation henkilöstön tulisi ottaa vastuu 
asiakastyytyväisyydestä. Organisaation on tiedettävä asiakkaille tarjottavien 
palveluiden kustannukset, ennen kuin niitä lähdetään suunnittelemaan. 
Aiemmin ryhmäruokailuja järjestettiin Prinsessa Armaadalla pelkästään 
asiakkaiden toiveiden mukaan, eikä niiden tarkkoja kustannuksia tiedetty. 
(Ylikoski 1999.) 
On kyse segmentoinnista eli markkinoiden lohkomisesta, kun asiakkaiden 
erilaiset tarpeet tunnistetaan ja palvelut suunnitellaan juuri näille asiakasryhmille 
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sopivaksi. Yritys siis valitsee asiakkaat, joille tuotteet ja palvelut suunnitellaan. 
Ensimmäinen valinta tapahtuu jo yrityksen perustamisvaiheessa, kun 
määritetään liikeidea. Prinsessa Armaadan liikeidea on, että ihminen on 
sosiaalinen olento, joka tarvitsee seuraa ja tulee keskeiselle paikalle muiden 
ihmisten luo. Ravintola myy olutta ja aurinkoa satamamiljöössä. Sillä on hyvä ja 
nostalginen maine. Asiakkaita ovat paikalliset sekä turistit. Laivaravintolan 
suurin tuote on olut. Resurssit eivät riitä kaikkien miellyttämiseen joten 
menestystä tavoitellaan valittujen asiakasryhmien avulla ja miellytetään juuri 
heitä. (Bergström & Leppänen 2003, 130.; Laivaravintola Prinsessa Armaada 
2010b) 
3.1 Segmentoinnin perusidea 
 
Palvelualoilla on yleistä alkaa tarjota jotain palvelua tietämättä kenelle sitä 
tehdään. Loppujen lopuksi asiakas on se, joka palvelua ostaa. Samaan 
segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat tarpeiltaan samanlaisia keskenään ja heille 
voidaan perustellusti suunnitella omia palvelukokonaisuuksia. Segmentoinnin 
lähtökohtana ovat asiakkaat ja heidän tarpeensa, joiden pohjalta suunnitellaan 
palvelutarjonta. (Ylikoski 1999.) 
Ylikosken (1999) mukaan segmenttien määrittely ei ole helppoa ja moni 
tekeekin sitä ilman tutkimuksia luottaen vain vaistoihinsa. Tällöin segmentointi 
voi menestyä tai epäonnistua. Segmentointi on pitkä prosessi, jota joudutaan 
myös uusimaan, koska asiakkaat ja kilpailutilanne muuttuu. Joskus voidaan 
palvella useampaa kuin yhtä asiakassegmenttiä. Ensin segmentoidaan 
asiakaskunta ja valitaan ne segmentit, joita voidaan palvella. Aina ei ole 
mahdollisuutta valita enempää kuin yksi segmentti, esimerkiksi resurssien 
puutteessa. Parempi on kuitenkin keskittyä yhteen segmenttiin, jossa todella 
kysyntä ja tarjonta kohtaavat, kuin yrittää miellyttää kaikkia, jolloin kukaan ei ole 
erityisen tyytyväinen. 
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3.2 Segmentointitekijät 
 
Ylikoski (1999) toteaa, että lähtökohtana segmentoinnille ovat potentiaalisten 
asiakkaiden ominaisuudet. Tutkimusten avulla on mahdollista saada tietää, ketä 
asiakkaat ovat, mitä he tarvitsevat, mitä he arvostavat ja käyttäytyvät. Lisäksi 
täytyy määrittää, paljonko asiakkaita kuuluu yhteen segmenttiin ja heidän 
kulutustottumuksensa eli kuinka paljon rahaa he käyttävät palveluun. Kun nämä 
asiat on selvitetty, voidaan vasta potentiaaliset asiakkaat jakaa segmentteihin. 
Asiakkaiden ryhmittelyn kriteerejä ovat potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet, 
asiakkaiden palvelun käytöstä tavoittelemat hyödyt ja palvelujen käyttöön 
liittyvät tekijät. Segmentoinnissa käytetään hyväksi demografisia tekijöitä, joita 
ovat ikä, sukupuoli, koulutus, tulot, perhesuhteet, perheen elämänvaihe ja 
asuinpaikka ja niin edelleen. Segmentoinnissa käytetään useaa 
segmentointitekijää samanaikaisesti. Potentiaalisten asiakkaiden yksi 
ominaisuus on myös elämäntyyli. Elämäntyyli määrittää muun muassa, kuinka 
usein kulutetaan ja kenen seurassa palvelua käytetään. 
Ihmiset käyttävät palveluita, koska siitä on heille jotain hyötyä. Yksi 
segmentoinnin peruste onkin asiakkaan tavoittelema hyöty. Segmentoinnissa 
voidaan käyttää segmentointitekijöitä, jotka liittyvät kuluttajan palvelukäyttöön 
muun muassa käyttöhalukkuus, käyttöuseus, asennoituminen palveluun, 
asiakasuskollisuus ja joskus maksukyky. Tyypillinen asiakas selkeytyy, kun 
yhdistetään kaikki segmentointitekijät eli demografiset tekijät, palvelujen 
käyttöön liittyvät tekijät asiakkaan palvelusta tavoittelemaan hyötyyn. Segmentit 
voidaan nimetä niitä kuvaavien ominaisuuksien mukaan, kuten esimerkiksi 
lounasasiakkaat tai á la carte – asiakkaat. (Ylikoski 1999.) 
Prinsessa Armaadalla tyypillisimpiä saunan vuokraajia ovat polttariseurueet. 
Yritykset ja yhdistykset ovat myös yleisiä asiakasryhmiä, jotka vuokraavat tilat 
kokouksilleen. Laivan alakerrassa järjestetään myös syntymäpäiviä ja muita 
yksityistilaisuuksia. Saunan vuokraajille kehitettiin suolaista syötävää ja näin 
tavoitellaan lisämyyntiä myymällä ruokaa myös saunalle. Ehdotan maissilastuja 
ja salsaa yhdeksi vaihtoehdoksi. Se lisätään myös á la carte – listalle. 
Maissilastuja myydään kesän aikana myös alkupalana ja suolaisena välipalana. 
Saunalle kehitettiin ruokatuotteeksi myös kiuasmakkara, jota saunavieraat 
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voivat lämmittää itse saunoessaan. Henkilökunta laittaa makkarat paistopussiin 
ja vie saunalle. Tuote on helppo ja nopea valmistaa. Saunalle myydään myös 
broileripastasalaattia, koska sen voi viedä kylmänä saunalle ja asiakkaat voivat 
syödä omaan tahtiinsa ja sama pätee kreikkalaiseen salaattiin. 
3.3 Segmentoinnin vaiheet 
 
Segmentoinnin pohjatyötä on segmentointitekijöiden kartoitus. Kartoituksessa 
asiakkaat ryhmitellään ja kuvaillaan, jotta saadaan selville tyypillinen asiakas. 
Segmenttien tarpeita verrataan organisaation tavoitteiden ja resurssien 
yhteensopivuuteen. Myös segmentin kasvu-, kannattavuus- ja kilpailunäkymiä 
pohditaan. Ylikoski (1999) toteaa, että segmenttien tulisi olla tarpeeksi suuria, 
että niille on kannattavaa suunnitella markkinointitoimenpiteet. 
Organisaation tavoitteet ja voimavarat vaikuttavat asiakassegmenttien 
lukumäärään. Kun asiakassegmenttien kiinnostavuutta arvioidaan, ne laitetaan 
tärkeysjärjestykseen. Mietitään, mikä asiakassegmentti on yritykselle tärkein ja 
valitaan niistä ensi- ja toissijaiset kohderyhmät. Segmentointi parantaa asemaa 
kilpailijoiden keskuudessa, koska segmentoinnin avulla tiedetään tarkka 
asiakasryhmä, jolle on helppo tarjota oikeita palveluita paremmin kuin kilpailijat. 
(Ylikoski 1999.) 
Segmentoinnin seuraava vaihe on asemointi, joka tarkoittaa palvelun 
muokkaamista sellaiseksi, että se saa asiakkaan mielessä kilpailijoista 
erottuvan paikan. Asemointi toteutetaan asiakkaalle tärkeiden ominaisuuksien 
mukaan, esimerkiksi palvelun sujuvuus tai palvelun laatu ovat sellaisia tekijöitä. 
Jos kaikilla kilpailijoilla on samat vahvuudet, voi yritys erottua kilpailijoistaan 
käyttämällä hyväkseen asiakkaalle vähemmän tärkeitä tekijöitä erilaistamiseen. 
Erilaistaminen eli differointi on keino erottua kilpailijoiden tarjonnasta ja luoda 
jotain omaa, jossa on parempi kuin muut. Markkinoinnin näkökulmasta 
segmentointi ei lopu vielä asemointiin, vaan asemoinnin jälkeen kullekin 
asiakassegmentille suunnitellaan oma markkinointiohjelmansa. 
Markkinointiohjelma toteutetaan ja seurataan miten se onnistuu. Kesää 2010 
varten tuotteet eivät olleet tarpeeksi ajoissa valmiita, joten niitä ei ollut 
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mahdollista markkinoida ajoissa. Seuraava kesä näyttää miten ne toimivat 
käytännössä. (Ylikoski 1999; Bergström & Leppänen 2003, 130.) 
 
4 TUOTTEISTAMINEN 
 
Tuotteistamiselle ei ole vain yhtä määritelmää. Tuotteistaminen tarkoittaa muun 
muassa työtä, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, 
markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Sipilän (1995) mukaan 
tuotteistus on myös asiakkaalle tarjottavan palvelun määrittelyä, suunnittelua, 
kehittämistä, kuvaamista ja tuottamista siten, että asiakashyödyt maksimoituivat 
ja tulostavoitteet saavutetaan. Tuotteistus on tuotekehitysstrategian käytännön 
toteutusta. Tuotteistaminen voi olla tekijä, jonka avulla päästään onnistumisen 
kehälle, kuten kuvassa 1 on esitetty. Tuotteistamalla yritys hallitsee 
tarjontaansa, joka kohtaa kysynnän markkinoilla. Tuotteistamisen voi sanoa 
olevan liiketoiminnan kehittämisen ydin, sillä yrityksen strategia toteutuu 
yrityksen tarjoamien tuotteiden kautta. Prinsessa Armaadan toiminta-ajatus on 
tarjota kevennettyä ravintolatunnelmaa Lappeenrannan kesän keskipisteessä 
(Laivaravintola Prinsessa Armaada 2010b). (Parantainen 2008; Kajaanin 
Ammattikorkeakoulu) 
Tuotteistajan tärkein tavoite on muokata palveluista, hyödykkeistä tai niiden 
yhdistelmistä markkinointi- ja myyntikelpoinen täsmäratkaisu asiakkaan 
polttavaan ongelmaan (Ilmoniemi, Järvensivu, Kyläkallio, Parantainen & 
Siikavuo 2009). Prinsessa Armaadan tapauksessa asiakkaan ongelma on tarve 
järjestää suurelle ryhmälle tilaisuus vuokrattavassa tilassa, jossa voi ruokailla. 
Kyseiseen ongelmaan ravintola vastaa tilauslounaslistalla, josta asiakas voi 
valita haluamansa ruoan koko ryhmälle ja vuokrata tilan nostalgisen 
laivaravintolan alakerrasta. Toisessa tapauksessa asiakkaan ongelma on tarve 
vuokrata saunatilat esimerkiksi polttariseurueelle. Prinsessa Armaada tarjoaa 
saunatilat keskellä satamaa ja sen lisäksi ruokailun saunalla. Molemmat 
palvelut ovat hinnoiteltu selkeästi ja ovat helposti markkinoitavissa ja 
myytävissä.  
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Kuva 1 Onnistumisen kehä (Sipilä 1995) 
Tuotteistamisen päätavoite liiketoiminnassa on mahdollistaa voiton teko. 
Voidaan ajatella, että tuotteistamisen päätehtävä on auttaa asiakasta 
valitsemaan ja ostamaan tarjottu ratkaisu. Voittoa tavoittelemattomassa 
toiminnassa tavoitteena on kehittää toiminnan jatkuvuutta ja laatua. Huonosti 
tuotteistetun palvelun tunnistaa siitä, että palvelulle ei ole hintaa eikä tietoa siitä, 
mitä palveluun kuuluu tai kuka siitä vastaa. Hyvin tuotteistettu palvelu on 
helpompi ostaa, ominaisuuksiltaan vahvempi, tehokkaammin myytävissä ja 
markkinoitavissa ja helpommin monistettavissa. Tuotteistettu palvelu vaikuttaa 
asiakkaasta luotettavalta. Hän saa nopeasti käsityksen, mitä ostaa ja mihin 
hintaan. (Parantainen 2008; Kajaanin Ammattikorkeakoulu.) 
Kuten kuvan 1 onnistumisen kehässä näkyy, tuotteistaminen tuo laatua ja 
tehokkuutta ja helpottaa markkinointia, päästään parempaan katteeseen ja 
volyymiin sekä maineeseen ja parempaan kannattavuuteen. Se mahdollistaa 
kehittämismahdollisuuksia ja vahvistaa markkina-asemaa. Tuotteistus palvelee 
asiakasta, omistajia, yritysjohtoa ja työntekijöitä. Tuotteistamisen avulla 
yrityksen omaisuus, maine ja kannattavuus paranevat ja yrityksen arvo kasvaa. 
Asiakas voi etsiä useampaa hyötyä palvelusta tai vain yhtä. Hyötykimpuksi 
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kutsutaan palvelua, josta on asiakkaalle monia hyötyjä yhdessä esimerkiksi 
ravintolassa syöminen vie nälän, asiakas saa viettää aikaa ystävien tai perheen 
kanssa ja nauttia hyvästä ruuasta ja juomasta sekä tunnelmasta. 
Tuotteistaminen tarkoittaa sitä, että myyjä yhdistää sopivasti palveluja ja 
tuotteita keskenään luoden hyötykimppuja. Ryhmäruokailun hyötykimppuun 
kuuluu vuokratila, ruoka, juoma, tunnelma, hyvä seura ja tietenkin ruoka ja 
juoma myös tarjoillaan asiakkaalle niin, että hänen ei tarvitse nousta tuolistaan. 
(Sipilä 1996; Ylikoski 1999; Parantainen 2008.) 
4.1 Palveluajatus 
 
Asiakaskeskeisen palveluorganisaation tavoite on tuottaa palvelutuotteita, jotka 
tyydyttävät asiakkaiden tarpeet. Palveluajatus eli palveluorganisaation liikeidea 
ilmaisee, mitä tietyn asiakasryhmän tarpeita halutaan tyydyttää sekä millä 
resursseilla ja miten se toteutetaan. Kuvassa 2 esitetään palveluajatuksen osat 
eli palveluajatus sisältää, mitä asiakkaan tavoittelemia hyötyjä tarjotaan, mitkä 
ovat hyödyn tarjoamisen mahdollistavat ominaisuudet, miten palvelu tuotetaan 
ja miten asiakas sen saa. Useammalle asiakassegmentille voi olla oma 
palveluajatus. Palveluajatus perustuu yrityksen toiminta-ajatukseen, joka 
määrää suuret linjat. Palveluajatus ilmaisee, miten yritys toimii ja saavuttaa 
tavoitteensa. Palveluajatus on realistinen, koska se muotoillaan organisaation 
osaamisen ja resurssien pohjalta ja siihen vaikuttaa myös toimintaympäristö ja 
kilpailutilanne. (Ylikoski 1999.) 
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Kuva 2 Palveluajatuksen osat (Ylikoski 1999) 
 
Kuten kuvassa 2 havainnoidaan, hyvin tuotteistettu palvelu on palveluajatuksen 
osien summa. Tiedetään asiakkaat, joille palvelut tehdään, mitä he hyötyvät 
palvelusta ja millä resursseilla yritys palvelun tuottaa. Asiakassegmentoinnilla 
selvitetään tarkat asiakassegmentit, joille palvelua tarjotaan. 
Asiakassegmenttien tarpeet ja tavoitteleva hyöty selvitetään. Yritys vastaa 
kysyntään omien voimavarojensa puitteissa omalla tavallaan toimien. Juuri 
yrityksen voimavaroja ajatellen tilauslounasruuiksi valitaan sellaisia 
vaihtoehtoja, jotka on helppo valmistaa etukäteen ja ovat edullisia asiakkaalle ja 
yritykselle. Kaikki tilausruuat on oltava helposti ja nopeasti valmistettavissa 
mieluiten etukäteen. 
4.2 Tuotekehitysprosessi 
 
Tuotekehitystoiminta on yksi menestyvän yrityksen edellytyksistä. Tuotteen 
elinikä on aika, jona tuotetta valmistetaan ja markkinoidaan. Elinikä vaihtelee 
suuresti eri aloilla. Ravintola–alalla esimerkiksi ruokalistat voidaan uudistaa 
kerran vuodessa eli tuotteen elinikä voi olla hyvinkin lyhyt. Tuotekehityksellä 
kehitetään uusi tuote tai parannetaan vanhaa tuotetta. Tuotteen menestykselle 
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on tärkeää, että sen ominaisuudet vastaavat asiakkaiden tarpeita, haluja ja 
käyttäytymistä (Earle & Andersson 2001). Tuotekehitys on monivaiheinen 
prosessi, joka aina lähtee asiakastarpeesta. Kuva 3 havainnoi 
tuotekehitysprosessia. Tuotekehityshanke voidaan jakaa neljään 
toimintavaiheeseen: käynnistäminen, luonnostelu, kehittäminen ja viimeistely. 
(Jokinen 1991; Välimaa, Kankkunen, Lagerroos & Lehtinen 1994.) 
 
Ideoiden kannattavuus selvitetään esitutkimuksella, jonka aikana konsepti 
selvitetään ja tuote määritellään eli spesifioidaan. Esitutkimuksen suoritustapa 
ja laajuus vaihtelevat. Tuote määritellään asiakaslähtöisesti. Oikeiden 
tuotekehityshankkeiden käynnistäminen on hyvin oleellista. Tästä syystä ennen 
lopullista päätöstä tuotekehityshankkeen toteuttamisesta, on selvitettävä 
huolellisesti uuden tuotteen kehittämiskustannukset, markkinointinäkymät ja 
saatavat tulot. Välimaan ym. (1994) mukaan tuotekehityksen keskeisin tavoite 
on kilpailukykyisen konseptin löytäminen. Esitutkimusvaiheessa arvioidaan 
tuotantoedellytyksiä. Jos esitutkimuksen tulokset ovat positiivisia, tehdään 
tuotteesta tuotesuunnitelma. Tuotesuunnitelmassa kuvataan lyhyesti tuotetta ja 
liiketoimintaa koskevat asiat. Kehitettävän tuotteen on oltava linjassa yrityksen 
toiminta-ajatukseen, visioon, mitä osataan ja millä alueella yritystoimintaa 
harjoitetaan. Uuden tuotteen on sopeuduttava muiden tuotteiden sekaan, joilla 
on elinkaarta vielä jäljellä, esimerkiksi ryhmäruokatuotteiden täytyy sopia yhteen 
á la carte – listan ruokatuotteiden kanssa. Prinsessa Armaadan vuosien 
toiminnan aikana yksityistilaisuuksien asiakasryhmät ovat tulleet selväksi. 
Tässä tapauksessa esitutkimusta ei suoritettu, vaan näille asiakasryhmille 
valittiin ruokatuotteet, jotka sopivat yrityksen toiminta-ajatukseen ja 
resursseihin. Tietynlaisena esitutkimuksena voisi pitää keskustelua, jota 
kävimme ravintolapäällikön kanssa mahdollisista ruokatuotteista ja pohdimme 
niiden etuja ja haittoja ja mikä sopisi millekin asiakassegmentille. (Jokinen 
1991.) 
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Kuva 3 Tuotekehitysprosessi (Välimaa ym. 1994) 
Kun tuotesuunnitelman pohjalta päätetään käynnistää tuotekehitysprojekti, sille 
määritetään vetäjä ja johtoryhmä. Tämän tuotekehitysprojektin vetäjä oli 
ravintolapäällikkö Juha Nalli ja johtoryhmään kuuluivat hän ja minä. 
Luonnosteluvaiheen alussa tuotemäärittelyä voidaan täsmentää, jos tulee uusia 
ajatuksia. Luonnosteluvaihe aloitetaan tehtävän analysoinnilla ja ideoidaan 
ratkaisua, jolla tuote voitaisiin toteuttaa. Tuotteelle asetetaan vaatimukset ja 
tavoitteet. Tuotekehityksen edetessä kehitetään prototyyppi, joka testataan. 
Testien pohjalta tuotetta edelleen kehitetään. Ruokatuotteen vaatimuksina ovat 
helppo ja nopea valmistus, herkullisuus, edullinen hinta, raaka-aineiden 
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saatavuus ja tavoitteena kannattavuus ja voitto. Ruokatuotteen prototyyppi on 
testiannos ruuasta, jota maistetaan. Sen jälkeen mietitään, mitä mausteita voisi 
lisätä tai miten sen voisi valmistaa eri tavalla. Tuotantoa ajatellen tuleva tuote 
työvaiheistetaan ja lisäksi mietitään muun muassa tarpeita ja välineitä. 
Ruokatuotteen työvaiheet ovat tietysti reseptissä, joka laitetaan myös 
annoskorttiin. (Jokinen 1991; Välimaa ym. 1994.) 
Suunnittelujakson aikana markkinointistrategiat lyödään lukkoon ja päivitetään 
kannattavuuteen ja hinnoitteluun liittyviä tekijöitä, esimerkiksi raaka-ainekuluja 
ja katetavoitteita. Suunnittelujakson lopputuloksena tulisi olla tuote, joka täyttää 
asetetut vaatimukset. Jos vaatimuksia ei pystytä toteuttamaan riittävän hyvin, 
on kehitystyö aloitettava alusta. Tuotteen yksityiskohtia viimeistellään ja 
prototyyppi testataan vielä. Tuotantokelpoisuus, työvaiheistukset ja 
tuotantokustannukset tarkistetaan. Sovitut investoinnit tehdään ja varmistetaan, 
että projekti investointina on kunnossa. Tuotannon esivalmistelujaksossa 
tuotantolaitteet hankitaan. Kun tuotanto ja markkinointi käynnistyvät, esitellään 
tuote asiakkaille ja heiltä kerätään palautetta. Lopuksi tuotekehitysprojekti 
päätetään. Tuotteen myynnin kehitystä, investointeja ja voittoa arvioidaan. 
(Jokinen 1991; Välimaa ym. 1994.) 
 
5 KATETUOTTOLASKENTA JA SEN VÄLINEET 
 
Katetuottolaskentaa käytetään hyväksi kannattavuuden arviointiin ja hallintaan. 
Kustannusten tarkastelu on keskeinen asia katetuottolaskennassa. 
Katetuottolaskennan lähtökohta on jakaa kustannukset muuttuviin ja kiinteisiin 
kustannuksiin sen mukaan, miten kustannukset ovat riippuvaisia valmistus- tai 
myyntimäärästä eli toiminta-asteesta. Katetuottolaskennassa myyntituotoista 
vähennetään muuttuvat kustannukset. Jäljelle jäävällä katteella katetaan 
kiinteät kustannukset. Kun katetuotosta vähennetään kiinteät kustannukset, jää 
jäljelle tulos. 
 
Tuotot – Muuttuvat kustannukset = Katetuotto – Kiinteät kustannukset = Tulos 
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Jos halutaan arvioida yrityksen eri osien kannattavuutta, esimerkiksi 
ruokamyyntiä tai alkoholijuomien myyntiä, voidaan yrityksen tuotot ja 
kustannukset jakaa tuoteryhmittäin. Erillistuotot voidaan kohdistaa luontevasti 
juuri tietylle tuoteryhmälle, mutta kaikkia kustannuksia ei voida. Jotkut 
kustannukset ovat erillisiä ja jotkut yhteisiä. (Andersson, Ekström & Gabrielsson 
2001;Tomperi 2001; Heino 2002.) 
Katetuottolaskennan tunnusluvut: 
 katetuotto (absoluuttinen) 
 katetuottoprosentti (prosentuaalinen) 
 kriittinen piste 
 varmuusmarginaali 
 varmuusmarginaaliprosentti (Tomperi 2001.) 
 
Katetuotto on myyntituottojen ja muuttuvien kustannusten erotus, jolla yritysten 
pitää kattaa kiinteät kustannukset ja voittotavoite. Katetuottoprosentti ilmoittaa, 
kuinka suuri osuus myyntituotoista jää kiinteitä kustannuksia ja voittoa varten. 
Kriittinen piste on myyntimäärä, jolla ei synny voittoa tai tappiota eli tulos on 
nolla. Varmuusmarginaali on toteutuneen myynnin ja kriittisen pisteen myynnin 
erotus. Varmuusmarginaaliprosentti on myynnin ja kriittisen pisteen erotus 
prosentteina. (Mäkinen, Stenbacka &Söderström 2004, 54.) 
5.1 Kannattavuus 
 
Yrityksen kannattavuutta mitataan sen tuottaman voiton määrällä. Voiton tarve 
aiheutuu siitä, että rahoitusmarkkinat odottavat korvausta sijoittamalleen 
pääomalle. Toiminnasta saatujen tulojen täytyy olla menoja suuremmat. 
Yrityksen toiminta on suunniteltava niin, että toiminta on tehokasta ja 
taloudellista, koska silloin se on kannattavaakin. (Jyrkkiö 2002.) 
Kannattavuus voidaan määritellä joko absoluuttisena tai suhteellisena 
kannattavuutena. Absoluuttinen kannattavuus on tuottojen ja kustannusten 
erotus eli euromääräinen luku. Suhteellinen kannattavuus on sijoitetun 
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pääoman tuottoaste eli sitä kuvataan prosentteina. Liiketoiminnan 
kannattavuutta perinteisesti mitataan voiton suuruudella, mutta se ei pelkästään 
riitä, vaan täytyy verrata voiton tuottamiseen laitettujen panostusten määrään. 
(Alhola & Lauslahti 2000.) 
 
Voitto = Tuotot – Kustannukset 
 
Jotta liiketoiminta olisi kannattavaa, yrityksen täytyy tuottaa enemmän 
sijoitetulle pääomalle kuin mitä pääoman saanti ja sen käyttö yritykselle maksaa 
(Alhola & Lauslahti 2000). 
 
Pääoman tuottoprosentti = Voitto / Pääoma x 100 
 
Yrityksen liiketoiminnan tarkoitus on tyydyttää asiakkaiden tarpeet tuottamalla 
suoritteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita. Suoritteita on tuotettava 
kannattavasti, koska suoritteiden tuottamiseen uhratut kustannukset täytyy 
saada katetuksi tuotoilla. Tuotot ovat rahamääräisiä korvauksia yrityksen 
suoritteiden myynnistä. (Alhola & Lauslahti 2000.) 
Kustannus on suoritteiden aikaansaamiseksi tehty uhraus, joka aiheutuu 
tuotannontekijöiden käytöstä ja kulutuksesta. Kustannuksia jaotellaan monella 
tavalla: 
 muuttuvat ja kiinteät kustannukset 
 välittömät ja välilliset kustannukset 
 erillis- ja yhteiskustannukset 
Kustannukset voidaan jakaa muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin sen mukaan, 
miten kustannukset riippuvat toiminnan volyymista. Muuttuvat kustannukset 
vaihtelevat suoraan toiminnan volyymin mukaan eli mitä enemmän suoritetta 
valmistetaan, sitä suuremmat ovat muuttuvat kustannukset. Yksittäiselle 
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tuotteelle, esimerkiksi ruoka-annokselle on tyypillisesti kohdistettu vain 
muuttuvat kustannukset. Muuttuvia kustannuksia ovat 
 raaka-aineet 
 valmistustyöntekijöiden palkat sosiaalikuluineen 
 valmistukseen liittyvät energiakustannukset. 
 
Yleensä ruoka-annoksen raaka-ainekustannukset ovat pieni osa lopullisesta 
hinnasta. Suuri osa katteesta menee työntekijöiden palkkaan ja 
energiakustannuksiin sekä kiinteisiin kustannuksiin. 
Kiinteät kustannukset eivät ole riippuvaisia volyymista. Ne voivat syntyä 
tuotantovalmiuden ylläpidosta eli ovat kapasiteettikustannuksia, jotka ovat 
olemassa, vaikka toiminta-aste olisi nolla. Kiinteitä kustannuksia ovat 
 pitkävaikutteiset tuotantovälineet 
 vuokrat 
 toimihenkilöiden palkat sosiaalikuluineen 
 energiankulutuksen perusmaksut 
 puhelin- ja muut kustannukset. 
Kokonaiskustannukset ovat muuttuvat ja kiinteät kustannukset 
yhteenlaskettuna. (Alhola & Lauslahti 2000.) 
5.2 Katetuottohinnoittelu 
 
Hinnoittelu on tuotteen tai palvelun hinnan määrittelyä. Hinnoittelun pääperiaate 
on, että tuotteesta saatavalla rahamäärällä eli hinnalla on kyettävä kattamaan 
tuotteen aikaansaamisesta aiheutuneet kustannukset sekä voittotavoite. Hinta 
on asiakkaan tuotteesta maksama rahamäärä. Hinnoittelu vaikuttaa 
samanaikaisesti myyntimääriin ja katteeseen. Hinnan ei pitäisi olla liian 
alhainen, että jäädään tappiolle, eikä liian korkea, koska asiakas jättää tuotteen 
ostamatta. Hinnoitteluun vaikuttaa kysyntä ja tarjonta, asiakkaiden 
arvomielikuva ja myyntitapahtuma. Jos kysyntä on suurempi kuin tarjonta, hinta 
nousee ja vastaavasti jos tarjontaa on enemmän kuin kysyntää, hinta laskee. 
Asiakkaan mielikuva yrityksen tuotteista ja palveluista suhteessa kilpailijoihin 
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vaikuttaa siihen, paljon asiakas on valmis maksamaan. Mitä korkeampi 
arvomielikuva on, sitä enemmän asiakas on yleensä valmis maksamaan. 
(Heino 2002; Karjalainen 2002.) 
Katetuottohinnoittelu on hinnoittelumenetelmä, jossa tuotteen muuttuviin 
kustannuksiin lisätään haluttu kate. Kate lasketaan prosentuaalisena osuutena 
loppuhinnasta. Katetuotto ei ole yritykselle suoraa voittoa, vaan katetuotolla 
katetaan myös kiinteät kustannukset. Menetelmän perusajatuksena on, että 
hinnan pitää kattaa vähintäänkin muuttuvat kustannukset sekä antaa katetta. 
Myyntihintaan päästään, kun tuotteen muuttuviin kustannuksiin lisätään 
katetuottotavoite ja arvonlisävero. (Heino 2002; Karjalainen 2002; Mäkinen ym. 
2004.) 
 
Katetuottohinnoittelu on ravintoloiden yleisin hinnoittelutapa tuotekohtaisessa 
hinnoittelussa. Jokaisesta ruoka-annoksesta tehdään annoskortti, jossa 
luetellaan annokseen käytettyjen raaka-aineiden hinnat ja määrät ja näin 
saadaan annoksen muuttuvat kustannukset tarkkaan määriteltyä. Käytännössä 
oikean katetuoton asettaminen tuottaa vaikeuksia, koska tuotteista saatavan 
tuoton muuttuvien kustannusten jälkeen täytyy riittää kaikkiin kiinteisiin 
kustannuksiin ja voittotavoitteeseen. Ruoka-annoksen hinnoitteluun 
kustannusten lisäksi myös menekki vaikuttaa siihen, minkälaista katetta yritys 
tavoittelee. (Heino 2002.) 
 
Myyntihinta = muuttuvat kustannukset + katetavoite + arvonlisävero 
 
Hinnoitteluperustana voidaan käyttää esimerkiksi tuotteesta haluttua 
myyntikatetta joko euroina tai prosentteina ja asettaa tuotteen myyntihinta 
lisäämällä myyntikatteeseen lasketut muuttuvat kustannukset eli valmistuksesta 
aiheutuneet raaka-ainekustannukset ja huomioimalla myyntihinnassa 
arvonlisäveronosuus. Ravintolaruuan arvonlisäveroprosentti muuttui 1.7.2010 
22 prosentista 13 prosenttiin (Verohallinto). Ryhmäruokatuotteita 
hinnoiteltaessa Prinsessa Armaadan myyntikatetavoite oli 80 %.  Asiakkaan 
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kipurajana pidettiin 15 euroa. Taulukossa 1 on esimerkkinä 
katetuottohinnoittelusta laskettu broileripastan myyntihinta raaka-
ainekustannusten ja katetavoitteen mukaan. Broileripastan verottomat raaka-
ainekustannukset ovat 1,90 euroa ja myyntikateprosentti on noin 82 %. (Heino 
2002.) 
 
Taulukko 1 Broileripastankatetuottohinnoittelu (Heino 2002) 
Myyntihinta 
- arvonlisävero 
11,92  
Liikevaihto 10,55 (100 %) 
- raaka-
ainekustannukset 
1,90 (18 %) 
Myyntikate 8,65 (82 %) 
 
Kun tiedetään, että myyntikateprosentin tulisi olla 82 %, silloin raaka-
ainekustannusten osuus on 18 %. Kuten taulukko 1 havainnoi, liikevaihto 
saadaan laskemalla, mistä luvusta 1,90 on 18 % eli 1,90*100/18 = 10,55 euroa. 
Tähän hintaan lisätään vielä asiakkaan maksettavaksi tuleva arvonlisävero 
kertomalla liikevaihto 1,13, jolloin myyntihinnaksi tulee 11,92 euroa. Myyntihinta 
pyöristettiin 11,5 euroon. (Heino 2002.) 
5.3 Annoskortti 
 
Annoskorttia käytetään toiminnan suunnitteluun ja kannattavuuden seurantaan. 
Jokaisesta myytävästä ruoka-annoksesta laaditaan annoskortti, joka perustuu 
vakioituun ohjeeseen. Annoskortin avulla suunnitellaan ostoja ja myyntejä, 
seurataan katetuottoa, hävikkiä ja varastoon sidottua pääomaa. Kaikki tekijät 
tähtäävät taloudellisesti kannattavaan toimintaan. Annoskorttien hyötyjä ovat 
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muun muassa tasalaatuinen tuote, valmistuksen taloudellisuuden paraneminen, 
tarkat laskelmat taloushallinnolle ja henkilökunnasta jokainen osaa valmistaa 
tuotteen samalla tavalla joten tuote on tasalaatuinen. (Lehtinen, Peltonen & 
Talvinen 2005, 82 – 85.) 
Annoskortin laatiminen aloitetaan tuotekehittelystä ja ruokatuotteen kehittelystä. 
Sain keittiöpäällikön tekemät reseptit tilauslounasruokiin, joista teen annoskortit. 
Kun sopivat ohjeet on valittu, niitä kokeillaan. Valmiista ruoista arvioidaan 
sopivuutta liikeideaan ja tuotantoon, esillepanoa, ulkonäköä ja rakennetta sekä 
muunneltavuutta. Jos tuotteiden testauksessa on ilmennyt ongelmia, ne 
korjataan ja laaditaan alustavat annoskortit mittaamalla käytetyt raaka-aineet. 
Sitten ne kokeillaan uudelleen ja arvioidaan. Annoskorttiohjelma tehdään 
johonkin taulukkolaskentaohjelmaan esimerkiksi Exceliin. Yrityksellä on 
olemassa valmis Excel - pohja annoskorteille. Raaka-ainehinnat lasketaan 
tukun hintojen mukaan.  Annoskorttiohjelmaan syötetään tiedot ja kirjoitetaan 
ensimmäiset versiot annoskorteista. Ne tulisi antaa sellaisen kokin 
kokeiltavaksi, joka ei ole ollut niitä laatimassa, jotta tiedetään, toimivatko ne. 
Kun ohjeet ovat kunnossa, annoksista otetaan kuvat, ja kortit kirjoitetaan 
puhtaaksi. (Lehtinen ym. 2005, 82 – 85.) 
 
 
Annoskortin pysyviä tietoja ovat 
 annoksen nimi 
 käytettävät raaka-aineet 
 yksikkö esimerkiksi kilo, litra tai kappale (mieluiten sama yksikkö, jota 
käytetään raaka-ainetta ostettaessakin) 
 painohäviöprosentti 
 ostopaino 
  käyttöpaino 
 valmiin tuotteen määrä 
 valmistusohje 
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Annoskortin muuttuvia tietoja ovat 
 ostohinta 
 käyttöhinta 
 yhteensä/euroa 
 raaka-ainehinta/annos 
 raaka-ainehinta/yhteensä 
 katetuottoprosentti 
 ruokalistahinta 
 
Painohäviö tarkoittaa, kuinka paljon tuotteen painosta menee hävikkiin, 
esimerkiksi raaka-aineen kuoret. Ostopaino on tuotteen paino ostohetkellä ja 
käyttöpaino on juuri se määrä, mikä käytetään annokseen. Ostohinta on raaka-
aineen hinta, joka merkitään perusyksikköä kohden, esimerkiksi litra tai kilo. 
Käyttöhinta saadaan jakamalla ostohinta käyttöprosentilla ja kertomalla tulos 
sadalla tai kertomalla ostohinta painohäviöprosenttia vastaavalla kertoimella. 
Katetuottoprosentti on ruoka-annoksen arvonlisäverottomasta myyntihinnasta 
raaka-aineiden hinnan vähentämisen jälkeen jäävä myyntihintaan verrattava 
prosentuaalinen osa. Ruokalistahinta määritellään katetuottoprosentin avulla. 
Annoskorttiin merkitään myös huomioitavia tietoja, kuten valmistukseen liittyvät 
erityistavat ja erityistyökalut. Annoskortin muuttuvat tiedot tulee ottaa huomioon, 
koska raaka-ainekustannusten muutokset vaikuttavat tuotteen myyntihinnasta 
saatavaan katetuottoon. Annoskortteja tulee pitää ajan tasalla ja tarkastuksen 
yhteydessä laitetaan merkinnäksi tarkastuksen päivämäärä. (Lehtinen ym. 
2005, 82 – 85.) 
 
Tilauslounaslistan ruokalajit ovat broileripastasalaatti, kreikkalainen salaatti, 
broileri- ja katkarapupasta, kinkku- ja lohikiusaus, lisäkesalaatti ja leipä, 
maissilastut ja salsa sekä kiuasmakkara. Jokaiselle ruualle tein oman 
annoskortin, paitsi kreikkalaiselle salaatille oli jo olemassa annoskortti ja sitä 
samaa voidaan käyttää jatkossakin. Ruokalajien annoskortit ovat liitteinä 
opinnäytetyössä. 
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Tein myös yritykselle varausten tekemiseen tilauslounasruuista taulukon, josta 
ilmenee: 
 
 tuote 
 hinta per henkilö 
 tilavuokra 
 toimintaohjeet 
 ohje kassaan bongauksesta (PLU – koodit) 
 erityishuomiota vaativat asiat 
Myös tilauslounastaulukko on opinnäytetyön liitteenä. Käytin myös ensimmäistä 
kertaa kassaohjelmaa, johon itse loin PLU - koodit tuotteille ravintolapäällikkö 
Juha Nallin opastuksella. Price look-up- koodit tai yleisemmin tunnetut PLU – 
koodit ovat tunnistenumeroita tietyille tuotteille. Jokaista myynnissä olevaa 
tuotetta vastaan on oma PLU - koodi. Koodit helpottavat inventaarion tekemistä. 
PLU – koodit ovat yleisesti käytössä myös ruokakaupoissa. (Wikipedia.) 
 
6 POHDINNAT 
 
Opinnäytetyön tuloksena sain aikaiseksi ruokatuotteet ryhmille 
yksityistilaisuuksiin ja saunailtoihin. Jokaisen ruokatuotteen tarkat kustannukset 
on laskettu ja katetavoitteet saavutettu, jonka ansiosta tuotteet ovat kannattavia 
yritykselle. Mielestäni saavutin projektin tavoitteen hyvin, koska tavoitteena oli 
luoda ryhmille selkeät paketit, joissa yhdistyy tilan vuokra ja ruokailu. Paketit on 
hinnoiteltu, ja jokaisen työntekijän on helppo markkinoida niitä, tehdä varauksia 
tilaisuuksista ja järjestää niitä sekä laskuttaa asiakasta. Saavutin 
toimeksiannossa asetetut tavoitteet projektille. Projektin tuotokset ovat 
mielestäni käyttökelpoisia työelämässä, minkä todistaa se, että 
ravintolapäällikkö Juha Nalli otti tilauslounaslistan käyttöön yrityksessä. 
Opinnäytetyöprosessiin kuului erilaisia osia, kuten palaverit ja yhteistyö 
toimeksiantajan kanssa, ideointi, reseptien perusteella annoskorttien tekeminen, 
raaka-ainehintojen etsiminen, kustannusten laskeminen, aikataulussa 
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pysyminen ja tietysti raportin kirjoittaminen johon kuului lähdekirjallisuuden 
etsiminen ja sen pohjalta teorian kasaaminen kokoon. Mielestäni selviydyin 
haasteista hyvin. 
Olisi ollut mukavaa suunnitella ruokatuotteet itse alusta asti käyttäen luovuutta 
ja projektin alussa sain paljon ideoita. Tuotteet olisi voinut sitoa paremmin 
teemaan eli laivaravintolan nostalgisuuteen, mutta nykyiset mutkattomat ja 
yksinkertaiset vaihtoehdot sopivat myös Prinsessa Armaadan imagoon, koska 
se on mielestäni rento ja konstailematon. Yksi projektin vaatimuksista oli 
kuitenkin ruokatuotteiden helppo ja nopea valmistus resurssein puitteissa, ja ne 
vaatimukset saavutettiin. 
Ennen tuotteiden suunnittelua olisin voinut suorittaa asiakaskyselyn, mutta 
yritys toimii vain kesäisin, talvella oli vaikeaa suorittaa kyselyä, koska sitä ei olisi 
voinut toteuttaa ravintolassa. Seuraavana kesänä kysely olisi mahdollista 
järjestää niin, että pyytäisi asiakkaita täyttämään kyselyn palvelun käyttämisen 
jälkeen. Näin saataisiin tärkeää palautetta tuotteista ja palvelusta, ja toimintaa 
voisi kehittää edelleen. 
Asiakassegmenteistä olisi saatu lisää tietoa, jos asiakaskysely olisi suoritettu. 
Toisaalta asiakasryhmät, jotka olivat käyttäneet palvelua aiemmin, olivat jo 
tiedossa aikaisempien vuosien kokemusten perusteella. Mutta 
asiakassegmentoinnissa olisi voinut ilmetä uusia asiakasryhmiä, joita voisi 
houkutella käyttämään palveluita markkinoinnin avulla. Tärkeintä 
tuotteistamisessa ja tuotekehityksessä on suunnitella tuotteet tietyille asiakkaille 
juuri heidän tarpeidensa mukaan. Mielestäni tuotteet suunniteltiin 
asiakaslähtöisesti, koska tuotteiksi valittiin sellaiset, joista oli saatu hyvää 
palautetta aiemmin. 
Katetuottolaskenta oli unohtunut jo siitä, kun sitä koulussa viimeksi opiskelin, 
joten kertaus aiheesta oli paikallaan. Asiat palautuivat mieleeni kuitenkin 
nopeasti.  Katetuottohinnoittelu on mielenkiintoinen aihe, koska sitä käytetään 
yleisesti ruoka-annoksien hinnoittelussa ja uskon, että sen osaamisesta voi olla 
hyötyä minulle myös tulevaisuudessa. Annoskorttien tekeminen oli haastavaa, 
koska tein niitä ensimmäistä kertaa, mutta muutaman tehtyäni, se alkoi sujua. 
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Huono puoli projektissa oli, että tuotteet olivat valmiita liian myöhään, vasta 
huhtikuun puolella. Tuotteita ei ehditty markkinoida kunnolla ennen sesongin 
alkua. Prinsessa Armaadan toiminta on hyvin sesonkiluontoista ja kesäsesonki 
alkaa vapusta. Suuri osa varauksista oli jo tehty ennen tuotepakettien 
valmistumista. Toivon, että seuraavana vuonna niistä on enemmän hyötyä. 
Henkilökuntakaan ei kunnolla perehtynyt taulukkoon ja ei osannut markkinoida 
sitä. Toisaalta kesä 2010 oli todella kuuma ja kiireinen, joten jokaisen 
työntekijän motivaatio markkinoida tuotteita suurille ryhmille oli pohjalukemissa. 
Yhteinen palaveri tilauslounaslistasta olisi ollut hyvä. Itse yritin jokaiselle sitä 
näyttää ja selittää, mutta huonolla menestyksellä. Itse tein yhden varauksen 
tilauslounaslistan avulla koko kesän aikana, koska varauksia oli niin paljon, että 
lisää ei mahtunut kalenteriin. Myös monet ryhmät halusivat tilata ruuan á la 
carte - listalta. Minua jäi harmittamaan, että en kesän aikana yrityksessä töissä 
ollessani päässyt näkemään listan käyttöä enemmän ja toivon, että sen käyttöä 
jatketaan kesällä 2011. 
Jatkotutkimuksena voisi tehdä markkinointisuunnitelman tuotteille ja toteuttaa 
sen. Se täytyisi toteuttaa hyvissä ajoin ennen sesongin alkua. Tuotteet saisivat 
näkyvyyttä jo ennen kuin kesäsesonki alkaa, koska jo kevättalvella tehdään 
varauksia kesää varten. Tuotteiden kehitystä voisi jatkaa tutkimalla esimerkiksi 
mitä mieltä palveluita käyttäneet asiakkaat ovat niistä eli suorittamalla 
asiakaskyselyn. Jatkossa tuotteita voi edelleen kehittää ja parantaa, koska on 
luotu hyvä pohja, mistä on helppo jatkaa eteenpäin. 
Toiminnallisen opinnäytetyön haastavin osuus on varmasti itse käytännön 
projektin sekä teorian yhdistäminen. Käytin siihen paljon aikaa, että sain ne 
yhdistettyä järkevällä tavalla. Tärkeää oli luoda yhtenäinen kokonaisuus 
teoriasta ja siitä mitä käytännössä tein. 
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